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É inegável a importância que a área de Comunicação vem
adquirindo nas empresas públicas e privadas, nos órgãos e nas
instituições governamentais, em associações de classe e partidos
políticos, nos últimos anos. Se antes ela exercia uma atividade
acessória, para o relacionamento com a imprensa e a divulgação
de produtos e serviços, hoje assume o papel de formuladora de
estratégias para a inserção de uma organização na comunidade.
Em outras palavras, um papel político. É sob esse prisma que
Gaudêncio Torquato apresenta a comunicação nas organizações,
em Tratado de comunicação organizacional e marketing político.
Torquato é autor de outros quatro livros sobre essas duas
temáticas: Marketing político e governamental (Summus, 1985);
Comunicação empresarial/comunicação institucional (Summus, 1986);
Jornalismo empresarial: teoria e prática (Summus, 1987), também
publicada em espanhol (Lima, Editorial Méndez); Cultura, poder,
comunicação e imagem: fundamentos da nova empresa (Pioneira, 1992).
No campo da comunicação empresarial, ele é considerado um
dos pioneiros do País na pesquisa da comunicação organi-
zacional, nome que, em sua nova obra, adota definitivamente no
lugar de comunicação empresarial. Em 1972, ele defendeu na
ECA-USP a primeira tese brasileira de doutorado sobre jorna-
lismo empresarial: Comunicação na empresa e jornalismo empresarial.
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Dessa tese, depois transformada em livro, dizia Margarida M.
Krohling Kunsch, em palestra apresentada no congresso da Alaic
de 1999, que se trata de um estudo empreendedor, “no sentido
de ter lançado uma semente com a preocupação de buscar
conceitos e de profissionalizar a prática do jornalismo empre-
sarial que ocorria dentro das empresas” (Alternativas para o
fortalecimento acadêmico na área de comunicação organizacional – <http:/
/www.eca.usp.br/associa/alaic/Congreso1999/12gt/Artigo
%20Margarida%20M.%20Krohling%20Kunsch.doc>, 16 jun 2002).
A comunicação organizacional como um todo começou a
fazer-se presente propriamente a partir do livro que, fruto de sua
tese de livre-docência na ECA-USP (1983), Torquato publicou
em 1986, à mesma época em que Margarida Kunsch lançava
Planejamento de relações públicas na comunicação integrada, com a qual
ela também se tornaria uma pioneira na pesquisa da “comu-
nicação organizacional integrada”. Na tese, Torquato relacionava
o campo da análise organizacional ao da comunicação, a partir
do princípio de que a organização de toda empresa coletiva se
submeteria à organização do fluxo de informações referentes a
ela e às relações estratégicas entre suas partes funcionais, de
acordo com Christiane Santos e Rosane Pereira, no artigo
“Comunicação e informação: pseudo-relações em defesa do
marketing organizacional” (Ciberlegenda, n. 2, 2001 –  <http://
www.uff.br/mestcii/rosane5.htm>). Dizia Torquato, no livro
resultante daquela tese, que “a comunicação empresarial sistêmica
dá unidade a um conceito de empresa, harmonizando interesses,
evitando a fragmentação do sistema, promovendo, internamente,
sinergia negocial e, externamente, comportamentos e atividades
favoráveis à organização” (1986, p. 68).
Toda essa experiência acadêmica e o arcabouço conceitual
elaborado agora são reunidos à experiência profissional – ele é
consultor de comunicação e de marketing político, além de
jornalista – para dar forma a Tratado de comunicação organizacional
e marketing político. O próprio autor alerta, na introdução, que
“não se trata de exercício acadêmico”, mas de “uma síntese do
discurso pesquisado e usado em mais de três décadas de ativi-
dades profissionais” (p. XVII).
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Menos um tratado do que um manual, o livro, permeado de
exemplos práticos, aborda, em linguagem simples, quase sempre
didática, “como fazer” comunicação em instituições públicas e
privadas, na arena política e mesmo no campo do desenvolvimento
pessoal, ancorado em reflexões teóricas multidisciplinares sobre o
poder. Para o autor, “a comunicação integra o escopo das múltiplas
formas de designação do poder, sendo ela, como subsistema, um
componente do próprio sistema do poder” (p. XVIII).
O livro parte de uma visão panorâmica sobre a comuni-
cação organizacional e política para chegar até o campo do
desenvolvimento pessoal. A base conceitual é estruturada em
eixos recorrentes como: poder, planejamento, estratégias e táticas,
recursos, comando, identidade e imagem.
As organizações, segundo o autor, estão inseridas no
mundo globalizado e, ao mesmo tempo, têm de decidir entre
respeitar ou não as especificidades regionais. Nelas, defrontam-
se a revolução na informação e a revolução no sistema de vendas
e distribuição. As conseqüências dessas duas revoluções é que
determinam o modelo de comunicação contemporâneo.
Outro fator destacado, dessa vez circunscrito ao Brasil, é o
processo de consolidação da estrutura orgânica da sociedade,
com o fortalecimento de associações e entidades não-gover-
namentais. A expansão dessa organicidade social gera um novo
tipo de cidadão e de consumidor, exigindo das empresas um
novo posicionamento e uma participação mais ativa da vida
social e política. A comunicação se projeta como ferramenta
ideal para a inserção das organizações nesse cenário.
No âmbito das organizações privadas, Torquato salienta a
importância do crivo do planejamento em todas as formas de
comunicação – gerencial, administrativa e social (interna e
externa) –, discute o papel da assessoria e o da consultoria de
imprensa. A definição de princípios e valores claros, bem como
um pleno conhecimento da cultura interna e o da cultura do
ambiente em que a empresa está inserida (pesquisas), serve de
base para o planejamento de um programa de comunicação
eficiente. Quanto ao profissional, para levar a cabo esse pro-
grama, além de possuir uma visão sistêmica da comunicação, ele
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deve possuir uma visão política. Mais que a área de sua for-
mação, a competência é que vai balizar a sua contratação.
Para estabelecer o planejamento comunicacional de organi-
zações da esfera federal, o autor parte do pressuposto de que as
instituições públicas, incluídas aí as dos poderes executivo,
legislativo e judiciário – as deste último, um pouco menos –,
perderam força no clico da sociedade pós-industrial. Por isso, a
melhoria de sua imagem depende, antes de tudo, do aper-
feiçoamento dos padrões de desempenho.
Governos e prefeituras sofrem do mesmo mal, com uma
agravante na área de marketing: a mera transposição de modelos
que, em algum lugar, fizeram sucesso, sem a sua devida ade-
quação à realidade local. A forma acaba sobrepujando o con-
teúdo e dá lugar a contrafações que não chegam a lugar algum.
Daí a necessidade de se estruturar o marketing a partir de um
conjunto de meios, formas, recursos e ações de pesquisa,
comunicação, articulação e mobilização permanentes.
Na área associativa, tais eixos também devem ser res-
peitados, tendo em conta que a imagem de uma entidade é
resultante de sua identidade, de suas ações e da atuação de seus
dirigentes. A vantagem é que o espaço de novas associações
estará cada vez mais garantido pela dinâmica da organicidade
social, configurando-se num dos mais promissores nichos para
o desenvolvimento de assessorias e consultorias de comunicação.
A gênese do marketing eleitoral no Brasil é situada por
Torquato nas eleições gerais de 1986, quando a maioria das
candidaturas se amparou em esquemas de marketing. Pela
primeira vez, profissionais da área foram contratados a fim de
planejar e operar as campanhas. De lá para cá, a importância
destes só tem aumentado.
Torquato apresenta um roteiro básico para se trabalhar na
área, alicerçado em determinados vetores: delineamento do
mercado, análise conjuntural de motivações do voto, análise das
motivações psicológicas, ajustamento de formação do programa
e ajustamento do candidato às realidades ambientais, plane-
jamento da comunicação, planejamento da mobilização (eventos
de massa), seleção de canais jornalísticos apropriados, adequação
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da linguagem e definição da infra-estrutura de distribuição de
materiais. Toda a comunicação, ressalta, deve ser focada no
candidato, cuja imagem deve prevalecer sobre a do partido.
Nesse capítulo, ele discorre ainda sobre um dos aspectos mais
importantes do planejamento, o discurso do candidato, e analisa
algumas técnicas de persuasão.
O marketing, porém, não é ferramenta somente para o
mundo organizacional. Ele também oferece elementos para o
sucesso do indivíduo, por meio de um conjunto de idéias, de
princípios e de valores que podem contribuir para o desen-
volvimento de competências pessoais. Torquato dedica todo um
capítulo a esse assunto, incluindo um apêndice com “Estratégias,
artimanhas e táticas nas políticas e nas guerras”, elaborado a partir
da análise dos ensinamentos de famosos pensadores da história.
Ao final do livro, são apresentados 24 artigos em que o
autor mostra sua visão sobre aspectos sociopolíticos do Brasil
atual. Entre outros temas discutidos estão “o aumento expressivo
da taxa de racionalidade do eleitor” (p. 247).– fenômeno evi-
denciado pelas campanhas eleitorais, que representa um avanço
no comportamento dos brasileiros –; a crise da democracia
representativa; a demanda pela democracia participativa; o papel
dos partidos políticos; e princípios, valores e ética na política.
O referencial prático, consubstanciado em roteiros de
planejamento e na análise de fatos concretos nos âmbitos
empresarial e político, amplia o universo de leitores potenciais.
O livro é uma obra de consulta indispensável, tanto para estu-
dantes das diversas áreas da Comunicação, como para aqueles,
empresários e políticos, que podem se beneficiar das ferramentas
estratégicas da comunicação e querem entender os mecanismos
da persuasão.
Alfredo Dias D’Almeida
Jornalista e publicitário, mestrando do Programa
de Pós-Graduação em Comunicação Social da Umesp.
